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Participatorna kultura na YouTubu: študija primera 
Digitalizacija in medijska konvergenca sta spremenili številne pristope uporabe starih in novo 
nastalih medijev, hkrati pa je to vplivalo tudi na participacijo medijskih uporabnikov, ki jim je 
bila dodeljena nova vloga znotraj medijske potrošnje, komunikacije in produkcije ter 
distribucije vsebin. Novi mediji in različne participatorne prakse so vodile tudi v nastanek novih 
skupnosti, med katerimi se gradi kolektivna inteligenca in individualna moč. Velika porast 
medijskih vsebin in posledično aktivnosti, ki zadevajo raziskovalni problem participatorne 
kulture medijskih potrošnikov, je moč zaznati na platformi YouTube, ki sodi med VOD 
platforme in platforme za deljenje vsebin, saj ima že od samega začetka izjemno moč na 
medijskem trgu. Z metodo fokusnih skupin sem dobila vpogled v zgoraj omenjene prakse, ki 
jih udeleženci izvajajo na različnih medijih, in odgovorila na raziskovalno vprašanje, kakšne so 
značilnosti participatorne kulture na platformi YouTube.  
 




Participatory culture on YouTube: case study 
Digitization and media convergence have changed many approaches to the use of old and new 
media, while also affecting the participation of media users, which have been assigned a new 
role within media consumption, communication and production, as well as content distribution. 
New media and various participatory practices led to the emergence of new communities where 
collective intelligence and individual strength are built. A large increase in media content and 
consequently activities related to the research problem of participatory culture of media 
consumers can be seen on YouTube, which is defined as VOD and Video-sharing platform, as 
it has an exceptional strength in the media market since the beginning. With focus groups I 
gained insight into the above-mentioned practices that participants carry out in various media, 
which allowed me to answer a research question about the characteristics of participatory 
culture on YouTube. 
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Spremenjen način uporabe in potrošnje medijev ter tehnološke inovacije so močno spremenile 
celotno participatorno kulturo medijskih uporabnikov, ki se danes močno razlikuje od kulture, 
ki se je razvila ob tradicionalnih medijih. Poglavitne spremembe in izzivi v medijskem svetu 
so predvsem odraz medijske konvergence, ki poskuša razložiti medijsko interakcijo, ki se 
množično odvija med medijskimi proizvajalci in potrošniki medijev, in se proučuje na več 
nivojih, da upraviči kompleksnost in večplastnost koncepta. Medijska konvergenca pa ni 
pripomogla zgolj k spremembi medijske potrošnje, kjer potrošniki vršijo nadzor nad vsemi 
mediji, hkrati pa tudi sami ustvarjajo vsebine, pač pa je konvergenca tudi korporacijski proces, 
ki je zaslužen za pojav digitalne integracije proizvodnje in kroženja pripovednih vsebin po 
različnih medijih oziroma platformah, kar teoretiki imenujejo transmedijsko pripovedništvo. 
Raznolike medijske vsebine so tako v času medijske konvergence integrirane znotraj več 
besedil, ki skupaj ustvarjajo celoto, in so tako obsežna, da ne morejo biti zbrana znotraj enega 
samega medija. Tovrstna integracija medijskim ustvarjalcem pomaga razširiti svojo blagovno 
znamko in doseči najrazličnejše občinstvo ter jih skozi raznolika vstopna mesta še bolj vključiti 
v svet zabave (Ecenbarger, 2016). Novo medijsko okolje in interakcija tako vzbuja 
pričakovanja o svobodnejšem toku idej in vsebin ter spodbuja aktivnejše sodelovanje 
potrošnikov, kar po mnenju Jenkinsa (2006b) krepi in ustvarja participatorno kulturo med 
medijskimi uporabniki.  
Pojav različnih medijskih formatov in občinstva je ključno pri razumevanju današnje 
participatorne kulture, saj so nekoč dominantne tradicionalne medije, kot so časopisi ter 
radijske in televizijske postaje, danes nadomestile predvsem vsebine ustvarjane s strani 
medijskih uporabnikov (Delwiche in Henderson, 2013), ki so v medijskem svetu prejeli novo 
vlogo in naziv »produserji«, saj niso več zgolj medijski potrošniki pač pa tudi producenti 
medijskih vsebin. Interakcije, ki se pojavljajo med medijskimi potrošniki in teksti ter med 
medijskimi potrošniki in proizvajalci, tako danes v veliki meri rezultirajo tudi kot kolektivna 
inteligenca. Slednja nastaja skozi pretvorbo podatkov, ki se združujejo na različnih medijih in 
medijskih tekstih, in skozi preoblikovanje obstoječe strukture znanja in moči (Jenkins, 2006c), 
hkrati pa vpliva tudi na nastanek novih skupnosti, ki so močno fragmentirane na podlagi 




Pojav svetovnega spleta in njegov ogromen potencial v smislu ustvarjanja in distribucije vsebin 
preizkuša številne predpostavke, pod katerimi se trenutno ustvarja vsebina, in zato predstavlja 
pomemben korak v dobi novih medijev in medijske ekologije. To je povzročilo preplavljanje 
medijske sfere z različnimi vrstami medijev, kot so Video on demand (VOD) platforme oz. 
platforme, ki omogočajo potrošnjo videov na zahtevo, in Video-sharing platforme oz. platforme 
za deljenje video vsebin, med katere sodi tudi platforma YouTube. Porast medijskih vsebin, ki 
potrošnike nagovarja preko avdiovizualnih elementov, eksponentno raste, zato kreatorji video 
vsebin neprestano kreativno iščejo načine, kako obdržati ali povečati svojo publiko in hkrati 
vzpostaviti interakcijo ter doseči enostavno iskanje njihovih vsebin. Preprosto rečeno – vplivati 
na participatorno kulturo naročnikov.  
Digitalizacija in konvergenca sta spremenili številne pristope uporabe starih in novo nastalih 
medijev, hkrati pa je to vplivalo tudi na participacijo medijskih uporabnikov, ki jim je bila 
dodeljena nova vloga znotraj medijske potrošnje. Po vsej verjetnosti se je participatorna kultura 
že od samega začetka medijske potrošnje različno razvijala in spreminjala od medija do medija, 
kar je razvidno še danes. Velika porast medijskih vsebin in posledično aktivnosti, ki se direktno 
vežejo na participatorno kulturo medijskih potrošnikov, je moč zaznati na platformi YouTube, 
ki na medijskem trgu že od samega začetka prednjači pred sorodnimi mediji oziroma 
platformami. Ravno to je razlog, da želim z nalogo predstaviti delovanje platforme YouTube 
in podrobneje definirati značilnosti participatorne kulture uporabnikov. S pomočjo fokusnih 
skupin in odgovorov udeležencev bom dobila vpogled v to, kjer bom skozi omenjene prakse, 
ki jih udeleženci izvajajo na različnih medijih, lahko odgovorila na raziskovalno vprašanje, 




2 Medijska konvergenca 
 
»Dobrodošli v kulturi konvergence, kjer se spopadajo stari in novi mediji, kjer se medsebojno 
povezujejo lokalni in korporativni mediji, kjer moč medijskega proizvajalca in moč potrošnika 
medijev delujeta na nepredvidljiv način.« (Jenkins, 2006a, str. 2) V 90 letih prejšnjega stoletja 
je domneva o prihajajoči digitalni revoluciji vsebovala implicitno in nazorno prepričanje, da 
bodo novi mediji na stran odrinili stare, kar bo posledično povzročilo vse lažji dostop 
potrošnikov do novih medijev in medijskih vsebin (Jenkins, 2006a, str. 5). Zdaj je konvergenca 
postala pomembna referenčna točka, ki vključuje medsebojno povezovanje informacijske in 
komunikacijske tehnologije, računalniška omrežja in medijske vsebine, hkrati pa predstavlja 
rezultat digitalizacije medijskih vsebin ter popularizacije interneta in digitalnih platform. 
Medtem ko medijski svet nenehno doživlja pomembne preobrazbe, je ključno priznati, da se 
temeljne razprave, ki vključujejo medije in družbo, tako spreminjajo kot tudi ostajajo enake. 
To prav tako poudarja koncept »koevolucije« starih in novih medijev, ki opozarja, da hitrega 
razvoja in izraza konvergence ne poskušamo opredeliti, temveč poskušamo opisati vpliv v 
sklopu različnih kontekstov (Dwyer, 2010, str. 12). Glede na prispevek medijskih teoretikov 
lahko sklepamo, da je star koncept konvergence v dobi digitalne revolucije dobil nove pomene, 
ki poskušajo razložiti medijsko interakcijo, ki se množično odvija med medijskimi proizvajalci 
in potrošniki medijev; te novonastale interakcije so ključne za razumevanje dogajanja v 
današnjem medijskem svetu.  
Kot je razvidno iz uvodnega citata, je konvergenca korporacijski proces, ki temelji od zgoraj 
navzdol, kot tudi potrošniški, ki je zasnovan na principu od spodaj navzgor. Medijska podjetja 
se učijo, kako pospešiti pretok medijskih vsebin po različnih kanalih, da bi razširili trg in 
priložnosti za prihodke ter okrepili obveznosti oziroma aktivnosti občinstev. Potrošniki se 
hkrati učijo, kako uporabiti različne medijske tehnologije, da bi bil pretok medijev v celoti pod 
njihovim nadzorom, in ohranjati interakcijo z drugimi potrošniki s pomočjo različnih aktivnosti 
in ustvarjanjem medijskih vsebin. Novo medijsko okolje in interakcija tako vzbujata 
pričakovanja o svobodnejšem toku idej in vsebin ter spodbujata aktivnejše sodelovanje 
potrošnikov v novo nastali kulturi, kar krepi ter ustvarja tesnejše in bolj koristne odnose med 
medijskimi proizvajalci in potrošniki (Jenkins, 2006a, str. 18–19).  
Medijska konvergenca je s strani Tima Dwyerja (2010) prepoznana kot proces, kjer se nove 




Dejstvo, da zgoraj opredeljen pojem poskuša opisati procese adaptacije, zlivanja in prehajanja, 
nakazuje, da je soočanje starih in novih tehnologij kompleksno in večplastno. Iz te perspektive 
Dwyer tehnološko, kulturno, industrijsko in regulativno konvergenco definira kot faktorje, ki 
poglavitno oblikujejo tovrstne spremembe medijskih praks1.  
 
2.1 Transmedijsko pripovedništvo 
Zaradi pogojev, ustvarjenih s pomočjo medijske konvergence, je kombinacija digitalnega 
ustvarjanja in distribucije vsebin ter udomačene internetne tehnologije povzročila pojav 
digitalne integracije proizvodnje in kroženja pripovednih vsebin po različnih medijih oziroma 
platformah. Transmedijsko pripovedovanje zgodb je ena najbolj razširjenih poslovnih strategij 
medijskih korporacij, ki pomaga proizvajalcem razširiti svojo blagovno znamko na več 
platform z namenom, da bi dosegli najrazličnejše občinstvo in jih z ustvarjanjem različnih 
vstopnih mest še bolj vključili v svet zabave. V idealni obliki transmedijskega pripovedovanja 
zgodb vsak medij naredi tisto, kar najbolje dela in v franšizi predstavlja del celote, a mora hkrati 
biti tudi samostojen (Ecenbarger, 2016, str. 34–40). Zabava je tako v času medijske 
konvergence integrirana znotraj več tekstov, ki skupaj ustvarjajo celoto in so tako obsežni, da 
ne morejo biti zbrani znotraj enega samega medija.  
Ponudba novih ravni vpogleda oziroma branja prek medijev prinaša globljo izkušnjo, s tem pa 
motivira večjo uporabo ter osvežuje franšizo in ohranja zvestobo potrošnikov. Jenkins (2006a) 
trdi, da za transmedijskim posredovanjem sporočil stojijo močni gospodarski in ekonomski 
motivi. Poudarja, da obstaja veliko zanimanje za povezovanje zabave in trženja, ustvarjanje 
močnih čustvenih navezanosti in dodatno uporabo oziroma prodajo, kar pomeni, da franšizo 
danes vodi ekonomska logika in ne umetniška vizija. Ti tehnološki in industrijski pogoji so 
zagotovili nova sredstva za proizvajalce in distributerje vsebin za oblikovanje in kroženje 
raznovrstnih pripovedi med nešteto medijskih platform (Smith in Pearson, 2015, str. 1–17). Vse 
to je občinstvu dalo večji nadzor nad ustvarjanjem sveta ter jim omogočilo lažje produciranje 
kot tudi širjenje lastnih vsebin. 
                                               
1 Nightingale, V. (2007). New Media Worlds: Challenges for Convergence. V V. Nightingale in T. Dwyer (ur.), 




2.1.1 Ustvarjanje sveta 
Ustvarjanje sveta oziroma world-making je koncept, ki se mu znotraj transmedijskega 
pripovedovanja ne moremo izogniti in je ravno zaradi neposredne povezanosti s 
pripovedovanjem skozi različne medije postal stalna praksa pri potrošnji medijskih vsebin. 
Pripovedovanje zgodb je postalo umetnost ustvarjanja sveta, saj kreatorji skozi vsebine 
ustvarjajo prepričljiva okolja, ki pa jih ni mogoče v celoti raziskati ali izčrpati v določenem 
delu oziroma mediju. Potrošniki zgodbo in njene elemente povežejo sami in na svoj način, kar 
omogoča, da ustvarijo svet, ki ga širijo v različne smeri in s tem neposredno sodelujejo z 
zgodbo. Da bi se ti ustvarjeni svetovi zdeli še bolj resnični in trdni, pripovedovalci in bralci 
začnejo ustvarjati »kontekstualne produkte«, ki omogočajo dojemanje psiholoških in kulturnih 
prostorov z informacijami in deli sveta, kjer celota postane prepričljivejša in razumljivejša 
(Jenkins, 2006a, str. 113–122). To nakazuje, da zgodbe in svetovi ostajajo temelj oziroma 
osnovno sredstvo znotraj človeške kulture, s katerim strukturiramo, delimo in smiselno 





























3 Participatorna kultura  
 
Znotraj medijske ekologije so se na račun medijske konvergence in novonastale interakcije 
pojavili različni medijski formati in občinstva, kar je ključno pri razumevanju današnje 
participatorne kulture. Funkcije, ki jih je nekoč monopolizirala peščica hierarhičnih institucij, 
kot so časopisi ter radijske in televizijske postaje, so nadomestili neodvisni založniki, spletna 
mesta, vsebine ustvarjane s strani uporabnikov in podobno (Delwiche in Henderson, 2013, str. 
3–9). Novejše aktivno sodelovanje občinstev z mediji pa ima tako lahko različne oblike 
vključno s pisanjem blogov, družbenimi omrežji, komentiranjem forumov, nalaganjem 
videoposnetkov na YouTube, političnimi aktivnostmi itn. Te prakse participatorne kulture 
Henry Jenkins definira kot »kultura z razmeroma nizkimi ovirami za kreativno izražanje in 
državljansko angažiranost, močna podpora za ustvarjanje in deljenje svojih stvaritev in neke 
vrste neformalno mentorstvo, ki ga najbolj izkušeni posredujejo novincem. Prav tako je 
participatorna kultura tista, v kateri člani verjamejo, da so njihovi prispevki pomembni, in čutijo 
določeno stopnjo družbene povezanosti drug z drugim.« (Jenkins, 2006b, str. 3) 
Guerrero-Pico in drugi (2019, str. 336–340) so mnenja, da so se – odkar je Jenkins definiral 
koncept participatorne kulture, vezan na koncept transmedijskega pripovedništva – ustvarili 
številni interesi in domneve za raziskovanje, na kakšen način potrošniki uporabljajo medijske 
tehnologije za opolnomočenje in pridobivanje potrebnih spretnosti za dojemanje kompleksnih 
scenarijev znotraj javne sfere. Transmedijske spretnosti, ki jih posamezniki pridobivajo skozi 
proces učenja in vsakodnevnih interesov v digitalnem svetu, so tako po mnenju avtorjev na 
stičišču participatorne kulture in aktivnega sodelovanja v medijskem svetu. Konceptualizacije 
participatorne kulture izpostavljajo moč medijskih potrošnikov, ki sodelujejo v proizvodnji 
kulturnih izdelkov, in participatorno kulturo, ki vpliva na način, kako se medijski teksti 
producirajo in konzumirajo.  
Različne oblike participatorne kulture zahtevajo različne ravni angažiranosti, pri čemer se te 
dejavnosti pogosto odvijajo v trenutkih preživljanja prostega časa z uporabo konvergentne 
tehnologije, kot so pametni telefoni ali prenosni računalniki (Keltir, 2017, str. 133–148). 
Jenkins (2006b) oblike participatorne kulture definira skozi: pripadnost, ki se odraža kot 
članarine; izraze v obliki ustvarjanja novih kreativnih oblik; sodelovanje pri reševanju 
problemov, ki poteka v skupinah ter temelji na doseganju nalog in razvijanju novega znanja; in 




poudarjajo, da niso vse oblike enako pomembne in opolnomočene. Iz dejstva, da ljudje po vsem 
svetu danes izvajajo vsaj eno izmed zgoraj definiranih oblik, lahko sklepamo, da različne 
demografske skupine vedno bolj aktivno sodelujejo v participatornih kulturah znotraj 
medijskega sveta. 
 
3.1 Produser teorije 
Participatorna kultura po mnenju Emme Keltie (2017, str. 36–40) gradi občinstvo kot aktivno 
pri produkciji medijskih in kulturnih izdelkov, ki pa hkrati pogosto postavlja navidezen premik 
moči na stran občinstev in odcepitev od hierarhije kulturne industrije, ki deluje od zgoraj 
navzdol, ter omogoča posameznikom vlogo producentov in ne zgolj potrošnikov medijskih 
vsebin. Struktura novih medijev na ta način preoblikuje pretok informacij in način interakcije 
ljudi z le-temi (boyd, 2011, str. 39–58), kar je danes zelo pogosta praksa pretežno na digitalnih 
medijih in družbenih omrežjih. 
Tradicionalni mediji, kot je televizija, se tako soočajo z izzivom interneta kot medija, ki je 
vedno bolj sposoben distribuirati podobne vsebine, ki pa niso regulirane in nadzorovane na 
enak način (Keltie, 2017, str. 36–40). Digitalno in spletno okolje je tako omogočilo nastanek 
nove medijske ekologije, ki podpira vsakodnevno ustvarjanje in izmenjavo medijskih vsebin 
ter vključitev posameznikov v proces kreativne produkcije. Platforme za sodelovanje in 
družbeni mediji danes predstavljajo osrednji del medijske pokrajine, ki se odražajo kot skupno 
mesto za medijske potrošnike, kamor lahko digitalni domorodci2 objavljajo lastne vsebine ter 
si ogledujejo vsebine drugih (Guerrero-Pico in drugi, 2019, str. 336–340). Rezultat tovrstnih 
sprememb se kaže tudi znotraj komunikacijskega okolja, ki ga Sonia Livingstone (2007, str. 1) 
zaznamuje kot diverzifikacijsko, specializirano, globalizirano in vedno bolj interaktivno. 
Sodobni mediji danes omogočajo ne le eden na številne (ang. one-to-many) ali eden na eden 
(ang. one-to-one) komunikacije, pač pa se uveljavljajo tudi karakteristike številni na številne 
(ang. many-to-many) komunikacije, ki oblikujejo medijske družbe s širokim razponom 
komunikacijskih sposobnosti.  Če povzamemo, doprinos zgoraj omenjenih avtorjev lahko kot 
ključna indikatorja nastalih sprememb v medijskem svetu identificiramo uporabniško 
                                               





ustvarjene vsebine in karakteristike večsmerne komunikacije, kar je prav tako ključno pri 
razlikovanje med tradicionalnimi in sodobnimi mediji. 
Medijske potrošnike, ki se poslužujejo tovrstne prakse participatorne kulture, danes 
zaznamujemo z izrazom »produser«, sestavljen iz besed »proizvajalec« (ang. producer) in 
»potrošnik« (ang. user). »Produser« izhaja iz pojma »prosumer«, ki ga je leta 1980 predstavil 
Alvin Toffler, ko je opisoval premik od pasivne potrošniške družbe na državljane, ki se 
poslužujejo domačih storitev, kar jim omogoča selektivno proizvajanje in konzumiranje 
dobrine, te pa so pogojene z lastnimi interesi in strokovnim znanjem (Toffler, 1980).  Do zdaj 
je že jasno, da so vse omenjene spremembe pogojene z medijskimi potrošniki in/ali ustvarjalci, 
kar je vodilo v nastanek nove teorije, imenovane produser teorija, ki naslavlja preobrate vlog v 
medijskem svetu in kot vodilne postavlja potrošnike same. 
Jim Macnamara (2010, str. 122–124) v svojem delu predstavi problem konceptualizacije pojma 
občinstva, ki mu je dodeljena vloga proizvajalca in potrošnika, saj številni akademiki in kritiki 
novo nastalo aktivno publiko poimenujejo oziroma razlagajo drugače. Macnamara kljub 
številnim možnostmi opredelitve meni, da ne glede na izraz dostop do medijev in njegova 
uporaba ostaneta neenakomerna, dinamična, družbeno in kulturno uokvirjena ter pogosto 




4 Kolektivna inteligenca 
 
Jenkins (2006c, str. 134–151) v okviru participatorne kulture opozarja na še en ključen trend, 
ki se je oblikoval v trenutnem medijskem okolju in se navezuje na medijsko občinstvo. Meni, 
da bi raje kot o interaktivnih medijih morali govoriti o interakcijah, ki se pojavljajo med 
medijskimi potrošniki in medijskimi teksti ter med medijskimi potrošniki in medijskimi 
proizvajalci. Po mnenju Jenkinsa se nova kultura participacije tako oblikuje na križišču med 
tremi trendi. Kot prvo opredeli novo orodje in tehnologijo, ki potrošnikom omogoča 
arhiviranje, beleženje, zbiranje in recikliranje medijskih vsebin. Kot drug trend identificira 
vrsto subkultur, ki spodbuja lastno produkcijo medijev, oziroma diskurz, ki oblikuje načine, 
kako potrošniki razpolagajo s tehnologijo. Zadnji je gospodarski trend, ki favorizira 
horizontalno integrirane medijske konglomerate, ki spodbujajo pretok informacij po več 
medijskih kanalih in zahtevajo bolj aktivne participatorne prakse.  
Satnam Alag (2009, str. 3–6) kot izhodišče za tovrsten pojav identificira revolucijo spletnih 
aplikacij, ki zaupajo uporabnikom, jih povabijo k interakciji in povezovanju z drugimi 
posamezniki ter se zavzemajo za pridobivanje povratnih informacij, s katerimi izboljšujejo ter 
nadgrajujejo zbrane podatke. Spletne aplikacije, ki uporabljajo tovrsten pristop, razvijajo 
globlje odnose z uporabniki in zagotavljajo večjo vrednost, kar povzroči, da se uporabniki 
pogosteje vračajo in doživljajo izkušnje, usmerjene v njihove osebne potrebe. Poleg revolucije 
spletnih mest pa se spreminjajo tudi spletni uporabniki, ki se vedno bolj javno izražajo v obliki 
skupne rabe, podajanja mnenj o izdelkih ali storitvah, s komentiranjem, deljenjem in 
označevanjem vsebin in podobno. Alag je tako mnenja, da se v procesu sodelovanja in 
tekmovanja med posamezniki pojavi neke vrste inteligenca ali védenje, ki sicer ne obstajata. 
Participatorna kultura medijskim potrošnikom torej zagotavlja znanje, s katerim lahko 
sodelujejo pri razvrščanju, organiziranju in grajenju informacij. Ta povečana interakcija in 
sodelovanje uporabnikov tako povzroči pretvorbo podatkov, kar rezultira kot kolektivna 
inteligenca. Slednja je pojav, ki ga prvi označi filozof Pierre Lévy (1997, v Jenkins, 2006c)3; 
predstavi ga kot ogromen potencial za preoblikovanje obstoječe strukture znanja in moči. 
Razpršenost preproste in enostavne uporabe tehnologije, ki uporabnikom omogoča interakcijo 
                                               






in oblikovanje spletnih aplikacij brez predhodnih programskih veščin, vpliva na produciranje 
uporabniško ustvarjenih vsebin. Na podlagi tega lahko trdimo, da so uporabniki zdaj sposobni 
bolj kritično sodelovati in bolj neposredno delovati na spletu, kar jim dodeljuje kolektivno moč. 
Tovrstna moč sega od ocenjevanja izdelkov na trgu do vplivanja na javno mnenje, ki skozi 
kolektivna dejanja ustvarja kolektivno inteligenco (Leimeister, 2010, str. 245–247), kar je 
skupaj s tehnologijo postalo sestavni del našega življenja. Čeprav ima kolektivna inteligenca 
široke obsege in močan vpliv, je hkrati mogoče, da se je sploh ne zavedamo. To pomeni, da 
informacije črpamo nezavedno in njenega vpliva ne prepoznamo v naših nadaljnjih odločitvah. 
 
4.1 Nove oblike skupnosti 
 Uporabniško ustvarjene vsebine in preko teh okrepljena kolektivna inteligenca povzročajo 
nastanek novega kulturnega znanja. Novo kulturno znanje je posledica novih oblik skupnosti, 
ki so opredeljene s prostovoljnimi, začasnimi in taktičnimi pripadnostmi, ki posameznikom 
omogočajo preusmeritev iz ene skupnosti v drugo, saj se njihovi interesi in potrebe neprestano 
spreminjajo, hkrati pa lahko pripadajo tudi več skupnostim hkrati. Zadovoljevanje različnih 
potreb in pripadnost več skupnostim je uporabnikom danes, v razširjenim medijskem svetu, 
prosto dostopno, brez specifičnega znanja in drugih zahtev (Jenkins, 2006a, str. 27).  
Pierre Lévy (1997, v Jenkins, 2006c) trdi, da vse znanje prebiva v človeštvu, kar posameznikom 
omogoča, da nove vrste znanja, pridobljenega v kibernetskem prostoru, izkoriščajo tako za 
individualne kot za skupne cilje. Pri tem avtor razlaga, da vsi člani skupnosti poznajo stvari, ki 
jih mora skupnost vzdrževati, da ohrani svoj obstoj in izpolnjuje cilje, vendar pa morajo 
skupnosti natančno pregledati vse informacije, ki bodo postale del njihovega skupnega znanja, 
saj lahko napačne informacije vodijo do napačnih predstav. Navkljub trditvam Lévyja pa je 
danes moč zaznati ogromno razsežnost napačnih informacij in predstav, ki nastajajo skozi 
kolektivno inteligenco in individualno moč, ki niso preverjene in rezultirajo kot lažne novice. 
Medijsko okolje je danes po zaslugi pojava svetovnega spleta nasičeno z mediji, ki 
posameznikom omogočajo tovrstno izražanje skozi različne medije in vsebine ter predstavljajo 






Medijska konvergenca, vsakdanja ustvarjalnost in interesi, participatorna kultura, vsebine, ki 
jih ustvarijo uporabniki,  ter kolektivna inteligenca so povzročili temeljne spremembe tako v 
tržnih strukturah kot tudi v odnosu potrošnikov do medijev. To je povzročilo preplavljanje 
medijske sfere z različnimi vrstami medijev, kot so Video on demand (VOD) platforme oz. 
platforme, ki omogočajo potrošnjo videov na zahtevo in tako nudijo nelinearno interakcijo s 
širokim spektrom vsebin, in Video-sharing platforme oz. platforme za deljenje video vsebin. 
Zagotavljanje avdiovizualne vsebine in zlasti spletnih portalov za videoposnetke se tako danes 
prestavlja v središče konvergenčnega procesa. Jean Burgess (2011, str. 315) iz tega vidika 
opozarja na reimaginacijo vsebinske produkcije, distribucije in potrošnje, ki so se iz 
posameznih domen spremenile v konvergenčni model hibridnega sodelovanja.  
Kot je znano, je YouTube danes ena izmed vodilnih VOD platform, kot tudi platform za 
deljenje video vsebin, ki svoje občinstvo nagovarja skozi avdiovizualne elemente in je skozi 
leta obstoja izoblikovala izjemno participatorno kulturo. Zgodnje raziskave o YouTubu so se 
osredotočile na dojemanje tovrstne platforme kot medija z visokim potencialom za krepitev 
participatorne kulture, kot jo v številnih delih definira Jenkins (2006a, b, c), in  hibridnega 
modela sodelovanja, kot to definira Burgess (2011). Ko je uporaba in sodelovanje na platformi 
ter njena priljubljenost rasla, je spletno mesto postalo ključno za zbiranje podatkov in 
kolektivno inteligenco, ki je tesno povezana z vzponom nove medijske ekologije. Na tej točki 
Rieder in drugi (2018, str. 52) poudarjajo definiranje platforme YouTube kot vpliven vir 
informacij z iskalno funkcijo, ki temelji na družbeno-algoritmičnem pristopu in vpliva na izbire, 
ideje ter priložnosti, hkrati pa sodelujejo pri gradnji relevantnosti in kolektivnega znanja okoli 
številnih vprašanj oziroma problematik. Odkrivanje vsebin zadeva usklajevanje uporabnikov, 
ustvarjalcev vsebine in programske opreme z namenom ustvarjanja vsebin za večjo ali manjšo 
angažiranost potrošnikov. Fenwick McKelvey in Robert Hunt (2019, str. 1–2) procesu 
odkrivanja vsebin pripisujeta moč, ki definira vpliv tovrstnih platform na kulturo oziroma 
današnjim medijskim potrošnikom omogoča več izbire. YouTube ponuja več različnih funkcij 
za odkrivanje vsebine, saj je na platformi poleg naročnin na posamezne kanal vzpostavljen tudi 
sistem iskanja in priporočil. Tovrsten način odkrivanja vsebin služi zadrževanju uporabnikov 
na spletnem mestu in vplivanju na to, kaj je priljubljeno. YouTubovi algoritmi za razvrščanje 




pri filtriranju in razvrščanju4 le-teh konstantno optimizirajo (van Es, 2019 str. 10). To pomeni, 
da na uspešnost medijskih vsebin vplivajo strateško pripravljena orodja, ki vodijo celotno 
delovanje platforme. V letu 2012 se je delovanje YouTubovega algoritma optimiziralo in še 
danes temelji na povprečnem trajanju ogleda posameznih vsebin, kar sporoča zadovoljstvo in 
angažiranost občinstva, hkrati pa odpira priložnosti za ustvarjanje prihodka (Meyerson, 2012). 
Medtem ko količina video vsebin, ki so na voljo za ogled eksponentno raste, kreatorji 
neprestano kreativno iščejo načine, kako obdržati ali povečati svojo publiko, z njo vzpostaviti 
interakcijo in doseči enostavno iskanje njihovih vsebin. YouTube je torej platforma namenjena 
številnim uporabnikom, kjer se od njih zahteva veliko kreativnosti in avtentičnosti, saj temelji 
na ideji povezovanja na različnih ravneh. S kombiniranjem različnih idej in deljenjem video 
posnetkov znotraj družbenega konteksta se uporabniki lažje povežejo s svojo publiko in 
obratno. Tako trdi tudi Gauntlett (2011, str. 4–5), ki pojem kreativnost definira kot povezovanje 
različnih materialov in idej, kar posledično vpliva na družbeno povezovanje skozi končni 
izdelek uporabnikov in vpliva na angažiranost ter povezanost s svetom, v katerem kreativni 
uporabniki ustvarjajo zanimive, informativne in zabavne prostore. Obseg medijskih vsebin, 
namenjenih za izmenjavo informacij, samoizražanja in sodelovanja, je tako rekoč neskončen, 
kar pomeni da pridobivanje pozornosti in naklonjenosti s strani občinstva lahko predstavlja 
ogromen izziv. 
V zadnjih letih je razcvet platform, ki nudijo video na zahtevo in omogočajo deljenje video 
vsebin, uporabnikom zagotovil izbiro in interakcijo z videoposnetki na spletnem mestu kjerkoli 
in kadarkoli. Kot posledica se je razvilo ustvarjanje primernega nadomestila v obliki 
predogledne sličice, naslova, opisa in podobno, kar služi enostavnejšem iskanju in izbiri 
medijskih vsebin. Običajno je predogledna sličica na tovrstnih platformah podvržena samodejni 
izbiri in avtomatiziranemu sistemu delovanja, lahko pa jo izbere tudi ustvarjalec sam. Avtorji 
Tsao, Lou in Chen (2019, str. 54) pri tem poudarjajo, da predogledne sličice niso namenjene 
zgolj prenašanju informacijskega pomena, pač pa morajo biti privlačne za večino uporabnikov, 
s čimer pritegnejo njihovo pozornost med samim izbiranjem medijskih vsebin. Avtorji te dve 
merili označijo kot stebra, ki podpirata učinkovito iskanje vsebin in angažiranje občinstev, med 
pomembne kriterije pa sodi tudi reprezentativnost predogledne sličice, ki mora vsebovati 
močno povezavo s samo vsebino videoposnetka. To lahko prav tako apliciramo tudi na videu 
dodeljen naslov in opis, ki sta tako kot predogledna sličica prvi stik z uporabnikom, kar pomeni, 
                                               





da morata biti reprezentativna, privlačna in informacijsko naravnana. Znotraj vizualne 
ekologije VOD platform predogledne sličice postanejo prevladujoče navigacijsko krmilo 
uporabnikov od ene vizualne točke do druge, s pomočjo katerih raziskujejo informacije ter 
bogato medijsko okolje. Tako se lahko uporabnik orientira skozi indeksikalne pomene in 
vizualne namige iskalnika, ki služijo kot pomoč pri odkrivanju, prepoznavanju in organiziranju 
medijskih vsebin. Predogledne sličice bi tako lahko razumeli kot »operativne slike«, torej slike, 
ki so operacionalizirane po bazah podatkov, vendar tudi aktivno spodbujajo uporabnike, da 
nadaljujejo z raziskovanjem ter konzumiranjem novih slik in informacij (Thylstrup in 
Teilmann, 2017, str. 3–9). Iskanje in prepoznavanje vsebin prek naslova in opisa je prav tako 
vodeno s pomočjo algoritma, kjer je princip malo drugačen kot pri vizualnih elementih. Naslov 
in opis sta v praksi sestavljena iz besed, ki predstavljajo ključne besede (ang. keywords), le-te 
pa služijo algoritmu kot pomoč pri posredovanju vsebin, ki jih uporabnik s ključnimi besedami 






6 Pristop k raziskovanju 
 
6.1 Metodologija 
Najprimernejši metodološki pristop k raziskovanju predstavljenega problema in temu 
dodeljenega raziskovalnega vprašanja je kvalitativna metoda fokusnih skupin. Namen fokusne 
skupine je debatiranje in odkrivanje mnenj, odnosov ter različnih pogledov v zvezi z 
proučevano temo.  
V procesu raziskovanja sem prek komunikacijske aplikacije Skype izvedla dve fokusni skupini, 
kamor sem v vsako vključila pet udeležencev. Izmed desetih udeležencev je bilo v raziskovalni 
proces vključenih sedem žensk in trije moški. Intervjuvanci so predstavljali vse starostne 
skupine vključene v demografskem vprašalniku, in sicer pet intervjuvancev je spadalo v 
skupino do 25 let, trije v skupino med 25 in 30 let ter dva v starostno skupino 30 let ali več. Pri 
zaposlitvenem statusu so se udeleženci razporedili v dve enakovredni skupini, kjer jih je pet 
označilo, da so redno zaposleni, in drugih pet, da imajo študentski status. Pri izbiri najvišje 
dosežene formalne izobrazbe je prevladovala skupina šestih, ki so izobrazbo zaključili na 4-
letni srednješolski stopnji, medtem ko so trije udeleženci dosegli univerzitetno in ena 
udeleženka višjo in visokošolsko izobrazbo. Med regijami je prevladovala osrednjeslovenska 
regija s polovičnim številom udeležencev, nato sta bili najpogosteje izbrani gorenjska in 
zasavska regija, obe z dvema udeležencema, in na koncu še savinjska, katero je izbrala ena 
izmed udeleženk. 
Vsem udeležencem sem zastavila 16 vprašanj, ki sem jih razdelila v štiri segmente različnih 
tematik. Prvi dve vprašanji sta bili uvodne narave in sta udeležence pozvali, da razpravljajo o 
osebni uporabi medijev in družbenih omrežji. Naslednja skupina vprašanj je bila bolj 
specifična, kjer me je zanimalo vse o uporabi platforme YouTube. Poleg uporabe same 
platforme sem se kasneje fokusirala tudi na vprašanja, ki so zadevala medijske vsebine na 
omenjeni platformi in odnos udeležencev do tovrstnih vsebin. V zadnjem segmentu sem skozi 
vprašanja naslovila skupnost, ki se je ustvarila na YouTubu, kjer me je predvsem zanimalo, 





6.1 Omejitve raziskovanja 
Fokusna skupina je metoda raziskovanja za zbiranje kvalitativnih podatkov o tematikah in 
pojavih, ki jih ni mogoče neposredno opazovati in raziskovati. Kljub temu, da tradicionalna 
izvedba fokusne skupine predstavlja zlati standard raziskovanja, v zadnjem času 
videokonference dobivajo večjo pozornost kot tradicionalni način intervjujeva in fokusnih 
skupin. Navkljub podobnostim videokonference s tradicionalnimi načini kvalitativne raziskave 
pa ima vsaka metoda svoje prednosti in slabosti oziroma izzive, ki jih povzemajo tudi avtorji 
Kimberly Nehls, Brandy D. Smith in Holly A. Schneider (2015) ter Elliane Irani (2019). 
Videokonference, kot alternativa tradicionalnim izvedbam fokusnih skupin, so med 
raziskovalci vse bolj priljubljeni zaradi svoje logistične in praktične prednosti, saj omogočajo 
dostop do večjega vzorca posameznikov vključenih v intervju ali fokusno skupino (Nehles, 
Smith in Scheider, 2015). Poleg premagovanja geografskih ovir pa je prilagodljivost kraja in 
lokacije dodatna prednost pri izvajanju videokonferenčnega načina raziskovanja, čemur Irani 
(2019) kasneje pripiše tudi občutek udobja, sprostitve in zasebnosti, s tem pa povečano 
pripravljenost za iskren in odkrit pogovor. Poleg tega videokonference ponujajo prilagodljivost 
načrtovanja in udeležencem ponujajo več možnosti, da pogovor lahko prilagodijo njihovim 
delovnim urnikom in osebnem življenju. Prednosti spletnih pogovorov sta še stroškovna in 
časovna učinkovitost, saj obstajajo številna brezplačna spletna mesta, ki ponujajo storitev 
videokonferenc. Hkrati pa prestavljene ali odpovedane virtualne fokusne skupine ne terjajo 
denarne in časovne škode povezane s potovanjem. Spletne videokonference prav tako 
omogočajo sposobnost razumevanja neverbalnih, senzoričnih in čustvenih namigov med 
pogovorom z udeleženci, zato videokonferenca ohranja številne funkcije, ki so na voljo pri 
osebnem intervjuju ali fokusni skupini, z dodatno prilagodljivostjo in udobjem tako za 
raziskovalca kot za udeležence (Nehles, Smith in Scheider, 2015 ter Irani, 2019). 
Kljub vsem naštetim prednostim se raziskovanje z videokonferenco srečuje s številnimi 
pomanjkljivostmi in izzivi, ki vplivajo na celotno raziskovanje in zaključke le-tega. Kot prvo 
Irani (2019) izpostavi pomanjkljivo opazovanje celotnega spektra govorice telesa in neverbalne 
komunikacije, saj je slika udeležencev pogosto prikazana zgolj od pasu navzgor, kar 
onemogoča podajanje bogatih kontekstualnih podatkov. Poleg tega pa, čeprav lahko 
raziskovalci s pomočjo neverbalnega izraza obraza ali tona glasu prek video klica nudijo 
podporo in izrazijo sočutje, je včasih potrebna tudi fizična bližina. Pomembno je tudi 
izpostaviti, da kljub številnim priložnostim, povezanimi z uporabo videokonferenc, ta način 




Smith in Scheider (2015) so največjo pomanjkljivost pri raziskovanju s pomočjo 
videokonferenčnega načina izvajanja intervjujev in fokusnih skupin prepoznali v potrebi po 
zahtevni tehnologiji in programski opremi, internetni povezavi ter samozavesti za uporabo, ker 
lahko nehote izpostavi demografske razlike in socialno-ekonomski status udeležencev. 
Nenazadnje se raziskovalci in udeleženci lahko soočijo s tehničnimi težavami ali težavami z 















7 Raziskovanje s fokusnimi skupinami 
 
7.1 Uporaba medijev in družbenih omrežij 
Udeleženci fokusne skupine, ki so v odgovorih na prvo vprašanje poročali o medijski uporabi, 
celotno medijsko potrošnjo vršijo preko mobilnih telefonov ali računalnika, kar lahko 
definiramo kot posledica digitalizacije in mediatizacije, saj le-ti močno vplivata na uporabo in 
porabo medijev. Posledica tega je torej znatna sprememba medijske uporabe v svetu, saj 
medijski potrošniki večino časa preživijo na telefonu in malo manj na računalniku, kar je prav 
tako razvidno iz naštetih platform oziroma družbenih omrežij, ki jih intervjuvanci uporabljajo. 
Kot najbolj obiskane medije so navajali raznovrstna družbena omrežja, kot so Instagram, 
Facebook, YouTube, TikTok, Snapchat, LinkedIn, Pinterest in Twitter, komunikacijske 
platforme Messenger, Viber in Whatsup, spletne strani, kjer so v večini navedli informativne 
medijske portale, in druge platforme, kot so Spotify, Google Podcast in Netflix. Televizijo v 
tradicionalnem pomenu spremlja zgolj ena udeleženka zaradi službenih namenov, medtem ko 
jo drugi spremljajo prek računalnika oziroma jo spremljajo pasivno, kot medij v ozadju, ali pa 
je sploh ne spremljajo. Glede na navedene medije, ki jih uporabljajo udeleženci fokusnih 
skupin, lahko največji delež časovne uporabe medijev razporedimo med uporabo družbenih 
omrežij, malenkost manjši delež pripada internetu in VOD platformam, na koncu pa še 
poslušanju glasbe na tovrstnih platformah oziroma aplikacijah. 
 
7.2 Uporaba platforme YouTube 
Globalno poročilo Hootsuite (2020)5 v sklopu analize najbolj obiskanih spletnih strani združuje 
rezultate treh analiznih vpogledov oziroma raziskav, kjer se pri vseh treh spletno mesto 
YouTube pojavi na drugem mestu po lestvici najbolj obiskanih spletnih strani, takoj za 
Googlom. YouTube kot platforma je v poročilu prav tako zabeležen kot druga najpogosteje 
obiskana aplikacija, takoj za Facebookom. Odgovori intervjuvancev v fokusnih skupin pa so 
uporabo YouTuba zelo raznoliko definirali, kar pomeni, da YouTube težje umestim na 
kakršnokoli mesto glede na aktivno uporabo med vsemi uporabljenimi platformami, ki so jih 
udeleženci navedli v prejšnjih odgovorih.  
                                               




Dva moška udeleženca sta uporabo YouTuba opredelila kot zelo aktivno, saj oba platformo 
uporabljata za namen učenja. Eden izmed njiju se fokusira v video in avdio produkcijo ter 
grafični dizajn, zaradi česar je YouTube definiral kot zelo bogato knjižnico informacij v 
povezavi z iskanimi tematikami. Drugi intervjuvanec YouTube uporablja za spremljanje 
vlogerjev in blogerjev, saj se je v preteklosti tudi sam posluževal te družbene vloge, hkrati pa 
platformo uporablja tudi za službene namene, saj tam najde veliko koristnih informacij, ki mu 
služijo pri ustvarjanju vsebin za poslovne namene. Prav tako je med izvedbo fokusne skupine 
ena izmed udeleženk YouTube sama postavila na lestvico najbolj uporabljenih platform, in 
sicer na drugo mesto, saj je prepričana, da je to platforma, ki ji nudi veliko informacij za 
vsakdanje namene. Predstavljeni odgovori udeležencev tako raziskovano platformo umeščajo 
med VOD platforme saj omogočajo dostop do širokega spektra programov in vsebin, neodvisno 
od časa in lokacije. Večina intervjuvancev je med odgovori poudarilo tudi, da omenjene 
platforme ne uporabljajo več tako pogosto in aktivno, kot so jo včasih, hkrati pa so definirali 
specifične vsebine, ki jih danes še spremljajo na YouTubu. Med temi so glasba, pripovedne 
zgodbe o umorih, teorije zarote, joga, videi, povezani s športnimi aktivnostmi in arhitekturo 
oziroma notranjim oblikovanjem. Sedem participantov je namen uporabe definiralo kot za 
zabavo, sprostitev, prosti čas ali kratkočasenje, medtem ko je ena izmed udeleženk dodala tudi 
potrošnjo vsebin na YouTubu za namen spremljanja dogodkov, kot so športne tekme in 
podobno.  
Da bi bila aktivnost na platformi YouTube še bolj jasna oziroma definirana, sem zastavila tudi 
vprašanje o lastnem YouTube kanalu, kjer se je izkazalo, da je bil v preteklosti zgolj en 
udeleženec poleg medijskega potrošnika tudi aktiven ustvarjalec medijskih vsebin. Moški v 
starostni skupini 30 let ali več je na vprašanje o lasti YouTube kanala odgovoril, da je bil povod 
za ustvarjanje in deljenje vsebin sodelovanje z ženo, kjer se je sam fokusiral v bolj tehnične 
aspekte ustvarjanja, ona pa se je ustvarjanja lotila bolj v smeri tematik in vsebin. Kanal je do 
danes dosegel 2020 naročnikov, vsebine pa so povezane s potovanjem in življenjskimi trenutki, 
kar jima danes služi kot nek dnevnik, saj sta z ustvarjanjem in objavljanjem video vsebin 
prenehala, ko sta dobila otroka, saj ga že od samega rojstva ne želita izpostavljati v medijih. 
Skozi povzet odgovor enega izmed udeležencev lahko platformo YouTube prav tako 
definiramo kot platformo, ki omogoča deljenje in produciranje video vsebin ustvarjenih s strani 
uporabnika. Iz tega lahko zaključimo, da se je na platformi YouTube kot tudi na marsikateri 




meri pristala v rokah uporabnikov, s tem pa je platforma postala konvergenčni model 
hibridnega sodelovanja, kot je na to opozarjala že Burgressova (2011, str. 315). 
Kot prvo bolj specifično vprašanje glede uporabe platforme YouTube me je zanimalo, kako 
intervjuvanci iščejo vsebine na platformi oziroma kako le-to raziskujejo. Velika večina je 
odgovorila, da vsebine izbirajo že na prvi strani, ko odprejo platformo YouTube, in sicer 
vsebine, ki jih platforma oziroma njen algoritem predlaga. Tu je smiselno poudariti tudi to, da 
so nekateri udeleženci omenili, da se med priporočili vedno pojavijo kanali, na katere so 
naročeni, kar jim nekoliko olajša izbiro, saj ustvarjalca že poznajo in vedo, kaj pričakovati med 
samim ogledom medijskih vsebin. Na iskalno funkcijo YouTuba in na njegov družbeno-
algoritmičen pristop so opozarjali že Rieder in drugi (2018, str. 52) ter McKelvey in Hunt 
(2019, str. 1–2), ki so izpostavili, da usklajevanje uporabnikov, ustvarjalcev vsebine in 
programske opreme omogoča posredovanje kulturnih dobrin, s katerimi kreatorji vsebin gradijo 
realnost ter vplivajo na angažiranost in kolektivno znanje uporabnikov. Iz tega lahko sklepamo, 
da imajo kreatorji ustaljene prakse, na katere so uporabniki navajeni in zato predstavljajo neke 
vrste standard in služijo pri prepoznavnosti. Ravno kreator vsebin se je v naslednjem vprašanju 
izkazal kot ključen faktor, ki vpliva na dejanski izbor videa, kar je odgovorila večina 
udeležencev, nekateri pa so k temu dodali tudi število ogledov, saj ta dva kriterija po njihovem 
mnenju sporočata kredibilnost in verodostojnost medijskih vsebin in ustvarjalcev. Vpliv 
kreatorja na angažiranost in družbeno povezovanje s končnim izdelkom je v svojem delu omenil 
David Gauntlett (2011, str. 4–5), kjer je ključno to, da se zavedamo, kako konkurenčen je 
medijski svet in kakšen izziv danes predstavlja pridobivanje pozornosti in naklonjenosti s strani 
občinstva. Kot so izpostavili že intervjuvanci in kot izpostavlja Gauntlett (2011), sta za izbiro 
vsebine določenega kreatorja in povezovanje z le-tem ključna kreativnost in avtentičnost, saj to 
tudi vpliva na interpretacije in pripisovanje kakovosti ter pomena medijskih vsebin. Poleg izbire 
vsebin med priporočili, kjer se pri končni odločitvi o dejanskem ogledu osredotočijo na 
kreatorje in/ali število ogledov, pa so vsi prav tako odgovorili, da specifične stvari, katere redko 
iščejo, kar direktno vpišejo v iskalno okence in od tam raziskujejo naprej, kjer se nekateri včasih 
pri izboru osredotočijo tudi na predogledne sličice ali naslov, saj kreatorjev ne poznajo in ne 
vedo, kakšne vsebine pričakovati. Zanimiv odgovor pa je podala ženska udeleženka, ki je 
razkrila, da sama za iskanje določenih stvari, za katere ne želi, da so predlagane s strani 
algoritma na podlagi preteklega zanimanja, izkoristi možnost inkognito, ki ji omogoči, da najde 




Prejeti odgovori na predhodnje vprašanje so bili lep uvod v naslednje, ki se je nanašalo na 
delovanja algoritmov, ki usmerjajo oziroma vodijo celotno delovanje YouTuba. Trije 
intervjuvanci menijo, da je delovanje algoritma pozitivna stran celotne platforme in, da ima 
velik doprinos k uporabniški izkušnji, saj so predlagane vsebine relevantne in koristne za 
uporabnika. Isti trije in pa še dve udeleženki pa so hkrati odgovorili, da se delovanja algoritma 
vse bolj zavedajo, se pa velikokrat zgodi, da ga ob vsakodnevni uporabi tudi odmislijo oziroma 
spregledajo. Izpostavili so tudi nekoliko okrnjen sistem priporočil, a je večina mnenja, da 
tovrstne stvari niso moteče in da če jih priporočena vsebina ne zanima, jo enostavno preskočijo. 
Druga polovica udeležencev je bila do delovanja algoritmov nekoliko bolj kritična, saj je 
mnenja, da je ravno irelevantno predlaganje vsebine na platformi, ki ne sovpada niti z njihovimi 
preteklimi interesi niti trenutnimi potrebami ter željami, ogromna pomanjkljivost 
YouTubovega algoritma. Pri tem so izpostavili druga družbena omrežja, kot sta Instagram in 
Facebook, za katera menijo, da delovanje algoritmov specifično cilja na posameznega 
uporabnika, kar lahko po njihovem mnenju YouTube še nekoliko nadgradi. Nezadovoljstvo, ki 
se kaže skozi zgornji povzetek odgovorov, ne sovpada z deloma van Esa (2019) in Meyersona 
(2012), ki trdita, da se funkcija filtriranja in razvrščanja vsebin na platformi YouTube 
konstantno optimizira in s tem omogoča delovanje strateško pripravljenega orodja, ki nudi 
odgovore o zadovoljstvu in angažiranosti uporabnikov ter vodi celotno delovanje platforme. Tu 
lahko sklepamo, da končna izbira vsebin ni pogojena z algoritmom in sistemom priporočil, pač 
pa na odločitev uporabnikov vplivajo tudi drugi faktorji, kot sta kreativnost in avtentičnost, ki 
so ju omenili intervjuvanci v svojih odgovorih. 
Na vprašanje, ali je uporaba platforme odvisna od naprave, na kateri jo uporabljajo in kako se 
le-ta razlikuje, sta dva udeleženca odgovorila, da za namen uporabe platforme YouTube 
uporabljata izključno računalnik, medtem ko je ena udeleženka kot uporabljeno napravo 
navedla samo mobilni telefon. Ostali intervjuvanci YouTube uporabljajo na obeh napravah, 
medtem ko se uporaba pri nekaterih zelo razlikuje, pri drugih spet ne. Izmed preostalih 
udeležencev so bili trije, ki so uporabo platforme definirali kot raznoliko, in sicer so uporabo 
YouTuba na računalniku opisali kot pretežno potrošnjo videoposnetkov, medtem ko uporaba 
na telefonu služi predvsem poslušanju glasbe. Zanimiv je bil odgovor ene izmed udeleženk, ki 
je izpostavila, da platformo pretežno uporablja na telefonu, a je kasneje dodala, da jo na 
računalniku uporablja zgolj za poslušanje glasbe, kjer je kot pomanjkljivost tovrstne uporabe 
na telefonu izpostavila onemogočeno sočasno uporabo drugih platform, medtem ko je na 




platforme na napravah, pač pa so uporabo platforme na telefonu in računalniku zagovarjali 
glede na dostopnost naprave v določeni situaciji. 
Zadnje vprašanje tega sklopa se je navezovalo na druge, podobne VOD platforme, ki jih 
udeleženci poleg YouTuba uporabljajo in ali na le-teh spremljajo podobne vsebine. Polovica 
intervjuvancev je že med preteklimi odgovori velikokrat omenila digitalno avdio storitev 
Spotify, ki jo uporabljajo za poslušanje glasbe. V primerjavi s platformo YouTube ne vsebuje 
oglasov in deluje tudi takrat, ko aplikacijo zaprejo oziroma istočasno uporabljajo druge 
platforme. Ena udeleženka je poleg tega dodala, da ji Spotify v primerjavi z YouTubom porabi 
manj baterije in mobilnih prenosov podatkov. Pomembno je dodati, da so vsi uporabniki 
Spotifyja omenili, da platforme YouTube zaradi vseh naštetih prednosti ne uporabljajo več 
toliko za potrošnjo avdio vsebin, kot so jo pred dostopom alternativne platforme. Trije 
intervjuvanci so za poslušanje glasbe omenili druge avdio platforme, kot so YouTube Music, 
Apple Music in Google Play, pri slednji je udeleženka omenila, da so platformo po združitvi z 
YouTubom ukinili in da trenutno išče alternativno verzijo uporabljene platforme. Poleg 
najpogosteje omenjene platforme Spotify in drugih digitalnih avdio storitev, ki jih udeleženci 
uporabljajo za poslušanje glasbe, pa so našteli tudi aplikacijo Podcast, Vimeo, Twitch in spletno 
stran IMDB, kjer spremljajo podobne oziroma enake vsebine ali pa tiste vsebine, ki so jih v 
preteklosti spremljali na YouTubu, a jih je vsebinska kvaliteta in privlačna uporabniška 
izkušnja na alternativnih platformah prepričala, da jih spremljajo izključno tam. Šest 
udeležencev je med odgovore vključilo tudi platformo Netflix, a so poudarili, da tam ne 
spremljajo enakih ali podobnih vsebin kot na YouTubu, saj jih le-ta ne ponuja. To nakazuje na 
izjemno moč digitalizacije in konvergence, ki skrbita, da se v medijskem svetu konstantno širi 
repertoar platform, ki zadoščajo različnim potrebam medijskih uporabnikov, oziroma 
pospešujeta optimizacijo obstoječih platform, kar pomeni, da so si platforme hkrati lahko tudi 
močno konkurenčne. 
 
7.3 Vsebine na platformi YouTube 
V drugem sklopu, posvečenemu vsebinam in z njimi povezanimi tematikami, me je zanimalo 
o namenu potrošnje določenih vsebine na YouTubu in o vplivu tovrstnega konzumiranja na 
vsakdanje življenje udeležencev. Šest intervjuvancev je v svojem odgovoru poudarili uporabo 
vsebin za pridobivanje informacij o določenih tematikah ali zadevah, kjer so po večini te 




za nego kože, ali pa so jim informacije koristile za organizacijo potovanj ali kot modni nasveti. 
Kar polovica udeležencev je konzumiranje medijskih vsebin pripisala izobraževanju, saj so 
poudarili, da ima YouTube po njihovem mnenju lep nabor vsebin oziroma predstavlja neke 
vrste knjižnico virov, ki služijo začetnim fazam izobraževanja specifičnih področij. YouTube 
tako spade med platformo, ki ji uporabniki zaupajo in se je poslužujejo za namen interakcije in 
povezovanja z drugimi uporabniki, prav tako pa mnogim služi za pridobivanje raznovrstnih 
informacij (Alag, 2009, str. 3–6). Tovrstna participatorna kultura torej zagotavlja kolektivno 
inteligenco in novo kulturno znanje, s katerim lahko uporabniki sodelujejo pri razvrščanju, 
organiziranju in grajenju informacij, ki jih, po mnenju Lévyja (1997, v Jenkins, 2006c), kasneje 
izkoristijo za individualne ali skupne cilje. V virtualnih skupnostih so tako nahaja kolektivno 
znanje, kar pa uporabnikom prav tako predstavlja prostor za razpravo, pogajanja in razvoj 
(Jenkins, 2006a, str. 27).  
Navezujoč se na uporabo platforme za izobraževalne namene pa sta dva intervjuvanca 
izpostavila neke vrste navzkrižno oglaševanje drugih platform in spletnih strani ter pozivanje k 
ogledu vsebin za namene višjega nivoja izobraževanja, kar nakazuje na pripovedovanje 
medijskih vsebin na več platformah in spletnih mestih. Kroženje vsebin po različnih medijih 
oziroma platformah nakazuje na transmedijsko pripovedništvo, ki po mnenju Ecenbergerja 
(2016, str. 34–35) pomaga kreatorjem vsebin razširiti svojo blagovno znamko na več platform, 
in sicer z namenom, da bi na YouTubu dosegli najrazličnejše občinstvo in jih z ustvarjanjem 
različnih vstopnih mest še bolj vključili v njihove vsebine. Pripovedovanje zgodb skozi različne 
platforme v izpostavljenem primeru ne služi ustvarjanju sveta za namen grajenja prepričljivega 
in razumljivejšega sveta, kot to izpostavlja Jenkins (2006a), pač pa je to poslovna strategija, ki 
se zavzema za preusmeritev uporabnikov na druge platforme, kjer so izobraževalne vsebine 
plačljiva dobrina.  
Prav tako me je zanimalo, kako bi intervjuvanci opisali kakovost video vsebin, ki danes 
preplavljajo platformo YouTube. Polovica udeležencev v fokusni skupini je do kakovosti video 
vsebin dokaj kritična, saj pravijo, da je YouTube preplavljen z zelo nekakovostnimi vsebinami, 
ki po mnenju dveh udeleženk zavirajo iskanje določenih vsebin. Izpostavljeno je bilo celo, da 
ena udeleženka zaradi navedenega razloga včasih niti ne pride do želene vsebine, saj predhodno 
prekine z iskanjem, medtem ko druge udeleženke to velikokrat ne zmoti toliko, saj na platformi 
večinoma išče ciljno, zato se fokusirajo zgolj v iskanje točno določenega videoposnetka, ki je 
po njeni presoji kakovosten, a ji to vzame veliko več časa. Pojavilo se je tudi mnenje, da so 




Moški udeleženec, ki sodi v starostno skupino 30 ali več, je v povezavi s tovrstno težavo 
predlagal izboljševanje uporabniške izkušnje z možnostjo upravljanja filtrov, ki posamezniku 
omogočijo, da pregled vsebin zoža zgolj na tiste vsebine, ki ustrezajo njegovim standardom 
kakovosti. Tovrstno nezadovoljstvo filtriranja vsebin je bilo izpostavljeno že zgoraj, kar 
pomeni, da po mnenju nekaterih udeležencev delovanje priporočil in družbeno-algoritmični 
pristop YouTuba ni tako optimiziran, kot to zagotavljata van Es (2019) in Meyerson (2012), saj 
je dokaj irelevanten pri beleženju zadovoljstva in angažiranosti uporabnikov. Druga polovica 
intervjuvancev je v svojih odgovorih izpostavila mnenje, da se kakovost video vsebin 
izboljšuje, pri čemer sta dva moška kot razlog za to navedla boljšo in lažje dostopno 
tehnologijo, tri udeleženke pa so izboljševanju pripisale vpliv konkurence, ki se ustvarja na 
platformi. Ena izmed teh udeleženk je dodala, da se kakovost hkrati tudi slabša, saj se na 
platformi pojavlja vedno več mlajših kreatorjev z željo postati uspešen YouTuber, ki pa na 
žalost nimajo določenih virov in podpore, kot jo imajo že obveljavljeni kreatorji.  
Ena izmed udeleženk je odgovoru o izboljševanju kakovosti vsebin dodala tudi mnenje o 
nazadovanju na vsebinskem področju, kar je bila tudi tema naslednjega vprašanja. Mnenje o 
vsebinah, ki so zbrane na platformi YouTube, je bilo moč prepoznati v odgovorih vseh 
intervjuvancev. Polovica je bolj podrobno svoje mnenje o poslabšanju vsebinske kvalitete 
opredelila z namernim podaljševanjem vsebin, kar po njihovem mnenju ni ključno pri sami 
vsebini oziroma naraciji, pač pa vpliva na izigravanje YouTubovega algoritma, ki deluje na 
princip boljše monetizacije v skladu z dolžino videa in s tem višji končni zaslužek, kar je 
razvidno tudi v odgovoru udeleženca, ki je mnenja, da kreatorji » [...] več delajo na prodaji, 
kakor dejansko na kvaliteti [...] « (Intervjuvanec 5, Skype pogovor, 2020, 19. november)6 . V 
skladu s tem je tudi Meyersonovo (2012) pojasnilo, da YouTubov algoritem od leta 2012 deluje 
na princip povprečnega trajanja ogleda posameznih vsebin, kar je ne samo tesno povezano s 
sistemom priporočil, pač pa tudi z ustvarjanjem prihodka za ustvarjalce. Tri udeleženke fokusne 
skupine so vsebino na platformi YouTube opisale kot repetetivno in neizvirno, kljub temu pa 
sta dve izpostavili, da oboževalci določenih kreatorjev, ki so v preteklosti ustvarjali kreativne 
in inovativne vsebine, danes zaradi večletnega slovesa njihove vsebine še vedno konzumirajo. 
K tem pa pripomore tudi poznavanje občinstva in sledenje njihovim interesov s strani kreatorja, 
kot je poudarila ene izmed intervjuvank. Udeleženka je bila mnenja, da je danes težko biti 
                                               




izviren, k temu pa dodala, da nekateri kreatorji kljub vsebinski neinovativnosti video vsebine 
še vseeno » [...] dobro zapakirajo in pač tukaj je ta kreativnost, ki še vedno ostaja na YouTubu 
[...] « (Intervjuvanka 1, Skype pogovor, 2020, 19. november), kar sta potrdila tudi dva druga 
udeleženca. 
Pri zadnjem vprašanju tega sklopa me je zanimalo, kaj bi udeleženci določili kot ključni razlog 
oziroma motivacijo, da kreatorji še naprej ustvarjajo nove vsebine. Odgovor tukaj je bil v večini 
zaslužek, a so udeleženci dodali manjši, a vseeno ključen, pomen tudi deljenju znanja, 
ozaveščenosti ter samopromociji ustvarjalcev. Kar se tiče najpogosteje omenjenega gonila je 
ena izmed udeleženk izpostavila, da denar ni ključni motivator za kreatorje, ki so na platformi 
že dlje časa prisotni, saj je to danes postalo del njihovega življenja oziroma velik projekt, za 
katerega dobičkonosnost v začetkih YouTuba še ni bila znana. Druga udeleženka pa je 
razmišljala v drugo smer in dodala, da kreatorje, ki so šele v samih začetkih ustvarjanja, bolj 
motivira izpostavljenost, število naročnikov, t. i. všečki, komentarji in podobno. Iz tega 
odgovora lahko na prvi pogled vidimo drugačno motivacijsko gonilo, a lahko prav tako 
zaključimo, da je to neke vrste dobrina, ki nakazuje prepoznavnost in slavo, kar si kreatorji 
vendarle na koncu želijo pridobiti. To je le kanček v nasprotju z Jeniksovo definicijo 
participatorne kulture, kjer naj bi medijski ustvarjalci svoje vsebine producirali in delili, ker 
menijo, da je »njihov prispevek pomemben, in čutijo določeno stopnjo družbene povezanosti 
drug z drugim.« (Jenkins, 2006b, str. 3) Nekoliko bolj v skladu z Jenkinsom pa je odgovor 
enega izmed intervjuvancev, ki je izhajal iz lastnih izkušenj, kjer je poudaril, da je za vsakega 
kreatorja v prvi vrsti pomembno, da v ustvarjene vsebine verjame in da se dobro zaveda, čemu 
so namenjene. To omogoča podajanje kakovostnih, relevantnih in poučnih informacij, ko 
glavno gonilo ne sme biti zaslužek, temveč naj služi osebni rasti in pridobivanju povratnih 
informaciji o ustvarjenem delu, kjer sta ga kasneje podprla še dva udeleženca. To se prav tako 
tesno navezuje na kolektivno inteligenco in moč, ki se ustvarjata znotraj virtualnih skupnostih, 
ki po mnenju Alaga (2009, str. 3–6) temeljijo na interakciji in povezovanju in lahko služijo tako 
pridobivanju informacij za doseganje različnih ciljev kot tudi pridobivanju povratnih 
informacij, kar omogoča izboljševanje in nadgrajevanja že zbranih podatkov.  
 
7.4 YouTube in njegova skupnost v medijskem svetu 
Prvo vprašanje zadnjega sklopa se je navezovalo na doprinos oziroma prispevek platforme 




uporabnike, kjer so bili odgovori zelo raznoliki, kar nakazuje na drugačno dojemanje doprinosa 
med udeleženci. Največ odgovorov se je navezovalo na vpliv, ki ga je imel oziroma ga ima 
YouTube na druga družbena omrežja, kjer je bil eden od razlogov naveden format medijskih 
vsebin, to je v smislu video vsebin, ki so se od začetka ustvarjala in objavljala zgolj na 
YouTubu, kasneje pa so ta format začela podpirat tudi druga družbena omrežja, ki so od začetka 
podpirala zgolj foto vsebine. Tovrstne platforme in tudi tiste, ki se bodo razvijale v prihodnosti, 
lahko uvrstimo v kategorijo nišnih platform, saj lahko med primerjanjem teh, ki so trenutno na 
trgu, prepoznamo veliko podobnosti in le malo razlik, te pa so namenjene zadovoljevanju potreb 
medijskega občinstva oziroma posebnih marketinških potreb. Ravno iz tu izhaja druga vrsta 
odgovorov, kjer so tri udeleženke doprinos YouTuba prepoznale v marketinškem svetu, saj so 
prepričane, da so oglaševalci platformo v največjem razcvetu prepoznali kot ustrezno in 
dobičkonosno oglaševalsko mesto. Eden od intervjuvancev je YouTube opredelil na malo 
drugačen način, ki ostaja povezan z oglaševanjem, in sicer kot orodje za brezplačno 
samopromocijo individualca, podjetja ali sloga življenja. Poleg vpliva na nove medije je ena 
izmed udeleženk izpostavila tudi vpliv na starejše oziroma tradicionalne medije, ki jim po 
njenem mnenju platforma YouTube in splošno dodeljevanje individualnega glasu izpodbija 
kredibilnost, ustvarja lažne novice in odvrača ljudi od potrošnje klasičnih medijev. Poleg tega 
pa je bilo v odgovorih moč zaznati še en ključen doprinos platforme YouTube, ki ga je 
izpostavil moški udeleženec, in sicer vpliv na celotno video industrijo, znotraj katere se je 
zaradi YouTuba kot pionirja na področju spletnih platform za izmenjavo video vsebin 
poglavitno prerazporedila moč vodilnih. To je vplivalo tudi na medijsko potrošnjo, saj le-ta 
ponuja več vsebin po nižji ceni in višji kvaliteti, hkrati pa je potrošnja popolnoma v rokah 
uporabnikov in ne televizijskih hiš ter vlagateljev.  
Poleg doprinosa YouTuba skozi čas me je zanimalo tudi oblikovanje skupnosti skozi celoten 
obstoj platforme in ali udeleženci prepoznajo kakšne podobnosti oziroma razlike s skupnostmi, 
ki se vežejo na starejše medije. Velika večina udeležencev je kot prvo izpostavila večsmerno 
komunikacijo med kreatorji in potrošniki, kar vsekakor ni praksa pri dlje obstoječih medijih in 
je po mnenju Livingstone (2007, str. 1) posledica diverzifikaciranega, specializiranega, 
globaliziranega in vedno bolj interaktivnega komunikacijskega okolja. S pomočjo tovrstne 
komunikacije intervjuvanci ugotavljajo, da so se na YouTubu začele ustvarjati fragmentirane 
skupnosti, ki temeljijo na pripadnosti, povezovanju, deljenju mnenj ter spoznavanju po 
preferencah in interesu. Poleg povezovanja potrošnikov v skupnosti pa se je na platformi 




ki samo sprejemamo neke stvari, ampak jih pač tudi ustvarjamo ... če uporabim izraz prosumerji 
... [...].« (Intervjuvanka 1, Skype pogovor, 2020, 19. november) To nas pripelje do naslednje 
ugotovitve, kjer je večina udeležencev prepričana, da je velika posledica tovrstne skupnosti 
ustvarjanje lažnih novic, ki preplavljajo vse družbene platforme in spletna omrežja. Eden izmed 
avtorjev, ki je na pojav lažnih novic neposredno opozarjal že v preteklosti, je Lévy (1997, v 
Jenkins, 2006c), ki je poudarjal, da morajo kulturne skupnosti preverjati vse informacije, ki se 
ustvarjajo znotraj njihovih prostorov. Lahko bi rekli, da je to danes zaradi množičnosti 
prostorov, ki so na voljo v medijskem svetu, in možnosti, da posameznik pripada večim 
skupnostim hkrati, to onemogočeno in praktično nemogoče. Nanašujoč na to je en od 
udeležencev mnenja, da se je z dodeljeno močjo uporabnikom poleg lažnih novic začelo 
pojavljati tudi veliko drugih pogledov, ki si jih medijske hiše zaradi vlagateljev in sponzorskih 
sredstev nikoli ne bi dovolile posredovati javnosti.  
Za zaključek sem intervjuvance pozvala, naj razmislijo o prihodnosti platforme YouTube in 
uporabnikov; vsi so mnenja, da kakšne slabe prihodnosti kaj kmalu ne bo doživel, saj velja za 
močno platformo, ki ima veliko pokritost po svetu, združuje nabor raznovrstnih vsebin na enem 
mestu in predstavlja ogromen monopol na trgu. Kljub prepričanosti, da YouTuba ne bodo 
doletele drastične spremembe, pa udeleženci vseeno menijo, da ima še veliko prostora za 
izboljšavo tako medijskih formatov in oglaševanja kot tudi algoritma. Čeprav nekateri 
udeleženci menijo, da YouTube ostaja monopol med družbenimi omrežji, pa ostali vseeno 
mislijo, da določene platforme precej hitro postajajo zelo konkurenčne, kar se odraža že v 
samem posnemanju platform med seboj. Zaradi tega udeleženci napovedujejo neke vrste 
preplavljanje medijskega sveta s platformami, ki ponujajo enake storitve v drugačni podobi. 
Poleg posnemanja konkurenčnih platform so trije udeleženci fokusne skupine prepričani, da bo 
YouTube v prihodnosti uvedel plačljive storitve, kar bo posledično povzročilo nastanek novih 













S pomočjo metode fokusnih skupin sem v odgovorih udeležencev poskušala prepoznati ključne 
značilnosti participatorne kulture na platformi YouTube, prav tako pa sem skozi medijske 
prakse intervjuvancev pridobila informacije o tematikah in diskurzih, ki sem jih povzela že v 
teoretskem delu. 
Na podlagi odgovorov so udeleženci današnjo medijsko potrošnjo definirali kot zelo 
digitalizirano in usmerjeno v mobilno ter priročno tehnologijo, kjer prevladujejo avdiovizualne 
vsebine. Napredna tehnologija je tako odraz medijske konvergence, ki je omogočila nastanek 
novih medijev in platform ter služi prenosu raznovrstnih podatkov, in je izjemno funkcionalna, 
saj predstavlja enostaven dostop do medijskih vsebin ter omogoča komunikacijske sposobnosti, 
ki temeljijo na many-to-many komunikaciji med močno fragmentiranimi skupinami 
uporabnikov. Širok razpon storitev ter ogromen obseg razpoložljivih formatov in vsebinskih 
žanrov na tovrstnih napravah in medijih, pa je poleg novega načina komunikacije vplival tudi 
na način produkcije vsebin in širjenje le-teh med medijskimi platformami, saj so se pojavile 
tako imenovane uporabniško ustvarjene vsebine. S tem so medijski uporabniki danes 
prepoznani kot »prosumerji« oziroma »produserji«, saj jim novejši mediji omogočajo 
selektivno proizvajanje in konzumiranje vsebin, ki so pogojene z lastnimi interesi in strokovnim 
znanjem. Poleg možnosti aktivnega ustvarjanja oziroma prispevanja k medijskim vsebinam je 
moč zaznati tudi velik napredek v distribuciji vsebin, kar je posledica tako imenovanega 
transmedijskega pripovedništva, kjer se medijske vsebine distribuirajo na več medijih oziroma 
platformah hkrati. O tem je razpravljal že Jenkins (2006a), a so to prav tako izpostavili tudi 
udeleženci fokusne skupine, ki so mnenja, da medijski ustvarjalci konstantno promovirajo 
vsebine na drugih medijih oziroma platformah in YouTube uporabljajo zgolj kot eno izmed 
vstopnih točk v »pripovedništvo«, saj združuje najrazličnejše uporabnike, ki so kasneje 
pozvani, da vsebine poiščejo in obvladujejo drugod. Dogajanje znotraj medijskih prostorov 
platforme YouTube in pa tudi tisti, ki segajo izven, po mnenju udeležencev niso vedno 
namenjeni družbenemu povezovanju in ne temeljijo na prispevku posameznika, pač pa na 
dobrinah, kot so zaslužek, prepoznavnost in slava. To nakazuje na to, da Jenskinsova (2006b, 
str. 3) definicija participatorne kulture danes ni več v celoti aktualna. 
Današnja tehnologija, ki omogoča arhiviranje, beleženje, zbiranje in recikliranje medijskih 




povezovanje z drugimi posamezniki, omogočajo platformam, kot je YouTube, razvijanje 
globljih odnosov z uporabniki. S tem zagotavljajo, da se pogosteje vračajo in doživljajo 
izkušnje, usmerjene v njihove osebne potrebe. V tovrstnem procesu sodelovanja med 
posamezniki se lahko pojavi neke vrste inteligenca ali védenje, ki sicer ne obstajata, saj se 
uporabniki vedno bolj javno izražajo v obliki skupne rabe, podajanja mnenj o izdelkih ali 
storitvah, s komentiranjem, z deljenjem vsebin in podobno. Ta povečana interakcija in 
sodelovanje uporabnikov tako povzroča pretvorbo podatkov, kar rezultira kot kolektivna 
inteligenca in v večji meri služi pridobivanju informacij in aplikaciji slednjih na druge 
aktivnosti. Tovrstne prakse so ustvarile nekaj, na kar je opozarjal že Lévy (1997, v Jenkins, 
2006c), ko je menil, da je pri novem znanju, pridobljenem v kibernetskem prostoru, potrebno 
natančno pregledati vse informacije, ki bodo postale del skupnega znanja, saj lahko napačne 
informacije vodijo do napačnih predstav. To opozorilo je bilo premalo odmevno in zaradi 
mogočnosti svetovnega spleta praktično nemočno, saj tovrstne informacije lahko danes 
prepoznamo pod terminom lažne novice. Individualen glas in pionirji na področju spletnih 
platform za izmenjavo videov, med katerimi je YouTube označen kot največji, pa so močno 
vplivali tako na spremembe medijske industrije kot tudi na medijsko potrošnjo. Na podlagi 
teorije bi lahko domnevali, da medijsko potrošnjo na platformi YouTube vodi algoritem, ki 
beleži zadovoljstvo in angažiranost uporabnikov, a sta bila skozi raziskavo izpostavljena dva 
ključna indikatorja, ki v današnjem medijskem svetu vplivata na potrošnjo, to sta kreativnost 
in avtentičnost kreatorjev, ki svoje vsebine distribuirajo na omenjeni platformi.  
Moja končna ugotovitev je, da platforma YouTube po mnenju udeležencev zagotavlja prostor, 
ki je brez ovir pri ustvarjanju vsebin, saj danes na njej prevladujejo uporabniško ustvarjene 
vsebine, kjer samo ustvarjanje ni podvrženo nobenim kriterijem, vsebine pa zahtevajo 
angažirane uporabnike, saj komunikacija temelji na many-to-many pristopu. Poleg večsmerne 
komunikacije na angažiranost potrošnikov vpliva tudi koncept transmedijskega pripovedništva, 
ki nagovarja aktivno participacijo potrošnikov v smislu iskanja in razlikovanja vsebin. 
Posledica omenjenih praks in razširjenega medijskega sveta pa je kolektivna inteligenca, ki je 
danes prosto dostopna in ne zahteva nobenega specifičnega znanja in drugih zahtev. Tovrstna 
inteligenca se tako širi znotraj novih družbenih skupnosti, ki se tako kot vse druge skupnosti 
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Priloga A: Vprašanja  
1. Kako bi se opisali kot medijske potrošnike/uporabnike? (Katere medije konzumirate in 
koliko?) 
2. Katere družbene platforme uporabljate oz. na katerih imate ustvarjen račun ter kako bi 
opisali vašo uporabo in aktivnost na njih? (Koliko časa dnevno preživite na vseh 
platformah? Katera je/so najljubše? Kakšne vsebine oz. formate (post, story, IG TV, itd.) 
ustvarjate (če sploh jih)? itd.) 
3. Kako bi opisali vašo uporabo platforme YouTube? (Koliko časa preživite na platformi? 
Ali ste naročeni na katere kanale? itd.) 
4. Imate morda lasten YouTube kanal? (Kakšne so vsebine na vašem kanalu? Kako pogost 
objavljate? Koliko imate naročnikov? Zakaj oz. kako ste začeli z objavljanjem? itd.)  
5. Katere vsebine najpogosteje gledate in kako iščete nove? (Jih poiščete sami ali izbirate 
med priporočili, ki vam jih predlaga YouTube ob vstopu v platformo ali ob straneh medtem 
ko gledate video? Se odzovete zgolj na “notification bell” ob novi objavi na kanalu, ki ga 
spremljate? Si morda sami ustvarjate playliste z vsebino, ki jo večkrat predvajate (npr. 
glasbeni mixi)?) 
6. Kako delovanje algoritmov, ki delujejo v ozadju, vplivajo na vaše aktivnosti na platformi 
YouTube? (Razmišljate o njih? Jih opazite med iskanjem/uporabo platforme? Ali odražajo 
vaše interese? itd.) 
7. Kaj vas pri izbiri vsebin, ki si jih kasneje tudi ogledate, najbolj pritegne in zakaj je to 
ključno pri vašem izboru? (Naslov, število ogledov, predogledna sličica (thumbnail), 
predogledni filmček, kreator vsebine .…) 
8. Je vaša uporaba platforme odvisna od naprave na kateri jo uporabljate in kako se le-ta 
razlikuje?  
9. Morda vsebine, ki jih spremljate na YouTube platformi spremljate tudi na kateri drugi 
VOD platformi? Katere so te platforme in zakaj jih poleg YouTuba uporabljate?  
10. Kako potrošnja teh vsebin vpliva na vaše vsakdanje življenje? (Je to zgolj kot zabava ali 
služi tudi izobraževanju, pridobivanju informacij in idej, nadgrajevanju kolektivne 
inteligence itd.?) 




12. Kaj za vas pomeni kreativno izražanje in ali bi lahko to pripisali uporabniško ustvarjenim 
vsebinam na tej platformi? 
13. Kaj so po vašem mnenju tisti ključni razlogi, ki motivira YouTube ustvarjalce, da 
ustvarjajo nove vsebine? 
14. Kaj je po vašem mnenju največji prispevek YouTuba in njegove kulture v medijskem svetu 
in kakšen prispevek imata na medijske uporabnike? 
15. Kako po vašem mnenju skozi obstoj platforme YouTube nastaja skupnost in kako se le-ta 
razlikuje od tistih, ki se vežejo na starejše medije? 
16. Kako vidite prihodnost platforme YouTube in njenih uporabnikov? (razvoj, spremembe, 
konkurenčne platforme, itd.) 
17. Bi radi še kaj dodali? 
 
